



Lucrarea de faţă îşi propune să dezvăluie
conţinutul unei forme mai puţin cunoscute de
manifestare consumatorului modern, şi anume
consumerismul etic. Acest concept s-a dezvoltat
în ultima decadă din secolul trecut în Marea
Britanie, deşi debutul acestor preocupări poate fi
găsit  în S.U.A., acum aproape cincizeci de ani.
Pe măsură ce societatea a evoluat, contextul
în care acţionează o companie s-a modificat şi el;
de aceea, pentru a se menţine la standarde ridi-
cate, organizaţia trebuie să se adapteze.
Consumatorii actuali sunt din ce în ce mai sofis-
ticaţi, au un cuvânt puternic în dialogul cu pro-
ducătorii care, dacă vor să îşi menţină poziţiile,
trebuie să urmeze piaţa. O tendinţă care începe să
capete amploare mai ales în ţările occidentale în
rândul consumatorilor, şi deja nu mai poate fi
neglijată, este cea a consumerismului etic.
Cuvinte cheie:   consumator   consum-
merism   etică   piaţă   dezvoltare durabilă 
  mediu
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Abstract
The following paper reveals the content of a
new form of the modern consumer’s manifesta-
tion: the ethical consumerism. This concept grow
and developed in the last decade of the 20
th
century, but we can find its origins in the USA,
fifty years ago.
The entire society has evolved and so did the
context in which a company acts, that’s why the
organisations must adapt themselves to maintain
and keep their standards to a reasonable level.
Nowadays, the consumers are more and more
sofisticated and their opinions are stronger than
ever; for this reason, the manufacturers must
keep in mind all these oppinions, in order to keep
their positions on different markets. One of the
most important tendencies, concerning the 
consumers’role in the future development of the
markets is ethical consumerism.
Keywords:   consumer    consumerism   
ethics  market  sustainble growth  environment.
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Introducere
Se spune adesea că banii pun în mişcare lumea, dar maniera ﬁecaruia de a-i cheltui ar putea salva
mediul înconjurător.
Sărăcia globală, conservarea faunei şi a naturii în general sunt probleme de interes mondial şi dacă
ne-am duce la cumpărături cu aceste lucruri în minte, probabil că am putea face din Terra un loc mai
bun, atât pentru noi, cât şi pentru urmaşii noştri.
Etica nu este o opţiune universal acceptată, la fel cum nu este nici religia, de aceea tot ceea ce poate
ﬁ important pentru un individ, poate lăsa indiferent pe un altul. În acest context, felul în care îşi cheltuieşte
banii un consumator etic reprezintă, practic, un vot în favoarea unui mediu înconjurător mai sănătos.
1. Puncte de reper în evoluţia mişcării consumeriste
Una dintre mişcările de apărare a drepturilor consumatorilor (care veghează la apărarea intereselor consu-
matorilor astfel încât produsele şi serviciile oferite să facă obiectul unei informări adaptate şi să se determine o
raţionalizare a comportamentelor de cumpărare) este consumerismul, în special cel american şi cel francez.
Debutul acestei mişcări poate ﬁ considerată ziua de 15 martie 1962, când fostul preşedinte al
S.U.A., J.F.Kennedy, a ţinut un discurs în faţa Congresului, aducând în prim plan Carta drepturilor con-
sumatorilor. El a deﬁnit patru drepturi fundamentale ale consumatorilor:
  dreptul la securitate (a garanta consumatorilor că produsele nu sunt nocive şi că întrebuinţarea
lor nu comportă nici un risc);
  dreptul de a ﬁ ascultat (posibilitatea consumatorilor de a-şi exprima nemulţumirile legitime pri-
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vind produsele/serviciile şi condiţiile de
cumpărare);
  dreptul de a ﬁ informat (inclusiv pro-
tecţia împotriva informaţiei, publicităţii, eti  -
chetării sau altor practici frauduloase şi
cunoaşterea tuturor parametrilor necesari luării
deciziei de cumpărare);
  dreptul de a alege (între o varietate de
produse/servicii la preţuri stabilite pe piaţă
prin concurenţă). 
Peste patru ani, respectiv în anul 1966,
avocatul american Ralph Nader devine port-
stindardul mişcării consumeriste, atacând cele-
bra companie General Motors1.
În anul 1973 Consiliul Europei a adoptat o
Cartă pentru protecţia consumatorilor, iar după
doi ani, în 1975, Comisia Europeană adopta un
prim program de protecţie a consumatorilor
vizând cinci drepturi fundamentale:
  protecţia intereselor economice;
  protecţia sănătăţii şi a securităţii;
  informarea şi educarea;
  reprezentarea consumatorilor în cadrul
diverselor organisme şi organizaţii;
  despăgubirea în raport cu prejudiciile
suferite.
În contextul priorităţii consacrate a pro-
tecţiei sănătăţii şi securităţii consumatorilor,
Comisia Europeană a emis o serie de directive
pe linia armonizării legislaţiilor naţionale cu
standardele comune (ameliorarea procedurilor
de standardizare urmărind reducerea barierelor
tehnice în comerţ), precum şi directive obliga-
torii privind cerinţele minimale şi esenţiale pen-
tru sănătate şi securităţii în cazul pro-
duselor/serviciilor comercializate pe piaţa
internă a U.E.
Pe măsură ce societatea a evoluat, contextul
în care acţionează o companie s-a modiﬁcat şi el,
de aceea, pentru a se menţine la standarde ridi-
cate, organizaţia trebuie să se adapteze. Mai întâi
companiile s-au adaptat la societatea de consum
pe care în parte au creat-o, iar acum, venind
perioada de maturizare a consumatorilor, ele tre-
buie să se adapteze cerinţelor lor. Consumatorii
din prezent sunt din ce în ce mai soﬁsticaţi, au un
cuvânt puternic în dialogul cu producătorii care,
dacă vor să îşi menţină poziţiile, trebuie să urme-
ze piaţa. O tendinţă care începe să capete
amploare mai ales în ţările occidentale în rândul
consumatorilor, şi deja nu mai poate ﬁ neglijată,
este cea a consumerismului etic. 
2. Deﬁnirea conceptului 
de consumerism etic
Consumerismul etic – a face cumpărături
etic – înseamnă asumarea responsabilităţii pentru
impactul personal de zi cu zi asupra lumii. Nu
înseamnă iluzia că a face cumpărături poate rezol-
va toate problemele lumii şi nici nu constă în a
urmări o listă prescriptivă de companii  şi state
care trebuie boicotate pentru a ne schimba modul
de a acţiona într-unul mai etic. De fapt, înseamnă
să îţi faci timp pentru a învăţa câte ceva despre
cum modul tău de viaţă afectează oamenii, ani-
malele şi planeta şi să iei propriile decizii cu
privire la ceea ce înseamnă a face o achiziţie etică.
A ﬁ un consumator etic poate implica şi
urmărirea distanţei parcurse de produsele ali-
mentare cumpărate pentru a vedea câtă energie
a fost consumată pentru a ajunge la destinaţie.
Din acest motiv, consumatorii etici sunt încura-
jaţi să cumpere produse care sunt produse local.
Cumpărarea unor articole vestimentare ief-
tine, manufacturate în ţările sărace, reprezintă un
vot în favoarea exploatării muncitorilor respec-
tivi. În acelaşi timp, creşterea industrializată a
animalelor în ferme specializate poate conduce
la obţinerea unor preparate mai ieftine din carne,
dar preţul plătit este calitatea mai slabă atât a
cărnii, cât şi a vieţii în sine a animalelor. Pornind
de la aceste premise, favorizarea producţiei
organice poate reprezenta un vot în favoarea
unui mediu înconjurător mai sănătos, adică un
vot în favoarea respectării drepturilor omului în
general (şi a consumatorului, în particular).
Adesea ne putem simţi copleşiţi de nivelul
problemelor cu care ne confruntăm şi de numărul
opţiunilor posibil de urmat. Volumul informaţi-
ilor ce circulă între producători, comercianţi şi
consumatori este uriaş. Acesta este momentul în
care consumerismul etic îşi probează valoarea.
Punând la un loc şi evaluând toate informaţiile
oferite pe canalele de comunicare se pot formula
concluzii clare în privinţa direcţiilor de urmat,
pornind de la ipotezele următoare:
  paşii mici (dar consecvenţi) pot conduce
la rezultate notabile;
  e întotdeauna mai bine să faci măcar
câţiva paşi mici, decât să nu faci nici unul.
Consumatorii deţin întotdeauna o putere
deosebită în buzunarele proprii. Chiar dacă în
România acest lucru este mai puţin vizibil, în
Marea Britanie această forţă a fost probată în
ultimii ani prin aceea că, sub presiunea opiniei
consumatorilor, politica supermarketurilor şi a
producătorilor s-a schimbat în privinţa ali-
mentelor modiﬁcate genetic.52 Amfiteatru Economic
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Consumerismul etic înseamnă, printre
altele, a susţine companiile “bune” concomi-
tent cu retragerea suportului pentru companiile
“rele”. Pentru a ilustra mai bine pârghiile pe
care le au consumatorii vom prezenta cele patru
ipostaze ale comportamentului  etic de
cumpărare a mărfurilor:
  comportament de cumpărare pozitiv
(adică favorizarea, prin cumpărare, a anumitor
produse - de exemplu becurile economice etc.);
  comportament de cumpărare negativ
(adică evitarea achiziţiei unor produse pe care
le dezaprobăm – cum ar ﬁ autoturismele puter-
nic poluante etc.);
  comportament de cumpărare vizând o
companie anume (adică se vizează produsele
realizate de o anumită ﬁrmă, indiferent de locul
de fabricaţie – aşa cum este boicotul aplicat com-
paniei Nestlé, în privinţa laptelui pentru copii);
  comportament de cumpărare bazat pe
monitorizare completă, atât a companiilor, cât
şi a produselor acestora2.
În raportul asupra consumerismului etic din
2005, realizat de Banca de Cooperativă din Marea
Britanie, s-a realizat un calcul al volumului pieţei
produselor etice pe piaţa din UK. În 2004, această
piaţă a fost de 25,8 miliarde de lire sterline.
Ceea ce scoate în evidenţă studiul este că:
  Banii investiţi etic au depăşit pentru
prima dată 10 miliarde de lire sterline ajungând
la 10,6 miliarde;
  Consumul pentru a încetini schimbările
climatice au fost de 3,4 miliarde lire sterline;
  Suma cheltuită pe alimente organice sau
provenind din comerţul corect a fost de 4 mil-
iarde lire sterline;
  Pe modă etică s-au cheltuit 680 de mil-
ioane lire sterline.
3. Criteriile consumerismului etic
Raportul pe 2005  asupra consumerismului
etic al Băncii Cooperative din Marea Britanie con-
ﬁrma creşterea consumului etic pentru cel de-al
şaselea an consecutiv. Acest raport demonstrează
că fenomenul de consumerism etic este puternic şi
reprezintă mai mult decât o fază trecătoare şi con-
tinuă să crească rapid în Marea Britanie. 
Considerând că exemplul englez este unul
demn de urmat, în continuare vor ﬁ prezentate
cele 19 criterii după care se ghidează această
mişcare consumeristă în monitorizarea măr-
furilor şi a companiilor producă-
toare/prestatoare. Aceste criterii acoperă cinci
mari arii te  matice: mediu înconjurător, popu-
laţie, faună, politici şi producţie sustenabilă.
Mediul înconjurător este un domeniu larg,
de aceea aspectele ce necesită monitorizare se
grupează în următoarele cinci criterii:
  Rapoarte realizate de companii privind
propria activitate şi impactul ei asupra mediului
înconjurător (de exemplu, în Marea Britanie
sunt ţinute sub observaţie toate companiile care
au o cifră de afaceri anuală de minim 5 mil-
ioane lire sterline);
  Poluare şi substanţe toxice (nu doar
scurgerile de petrol şi dezastrele ecologice pre-
cum cel de la Bhopal sunt monitorizate, ci şi
pesticidele, erbicidele sau oricare alte substanţe
cu potenţial bio-acumulativ3);
 Energia nucleară (deşi o parte a mişcărilor
“verzi” sunt mai tolerante în privinţa energiei
nucleare, totuşi rămâne pericolul prezentat de
deşeurile nucleare şi riscurile unor accidente);
 Schimbarea climatică, care a devenit o real-
itate concretă, depăşind stadiul de teorie abstractă.
La acest capitol, companiile care au o contribuţie
mai mare la schimbarea climatică vor ﬁ criticate,
şi se recomandă evitarea produselor lor;
  Habitate şi resurse – această categorie
face referire la distrugeri de habitate sau
exploatarea neraţională a unor resurse, factori
ce au condus la dispariţia unor specii de plante
şi animale. Se recomandă, aşadar, evitarea pro-
duselor care presupun distrugeri ambientale.
b) Domeniul Populaţie presupune  cerce ta -
rea următoarelor cinci criterii:
  Drepturile omului, adică investigarea
activităţii companiilor care au subsidiare sau
ﬁliale în ţări guvernate de regimuri opresive4,
tot aici regăsindu-se şi criticile aduse compani-
ilor care au tolerat orice fel de abuzuri asupra
drepturilor omului;
  Drepturile muncitorilor, prin acestea
înţelegându-se sancţionarea produselor (sau a
celor care le-au produs) realizate de muncitori ce
au lucrat în condiţii inumane sau nesănătoase;
  Politica lanţului de aprovizionare.
Multe dintre produsele pe care le cumpărăm
sunt produse în străinătate, în fabrici care pot să
nu aparţină companiei indicate pe etichetă.
Totuşi, chiar şi atunci, compania este respon  -
sabilă de condiţiile în care lucrează muncitorii
de acolo, şi aici intervine rolul politicii lanţului
de aprovizionare. Practic, compania redactează
un document în care aceasta speciﬁcă modul în
care trebuie trataţi muncitorii; documentele de
acest tip pot prevede multe condiţii şi pot conţine
şi rezultate ale auditului companiei;
  Marketingul iresponsabil are în vedere
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într-un mod ce cauzează răni sau nu este bun
pentru sănătate;
  Armamentul – acest capitol cuprinde atât
companiile care produc şi livrează arme, cât şi
pe cele care aprovizionează cu orice bun sau
serviciu forţele armate. 
c) Domeniul Faună are în vedere urmă-
toarele trei criterii:
  Testarea pe animale a devenit un subiect
sensibil în anii 1980, când companiile de pro-
duse cosmetice care testau pe animale au fost
criticate public. Chiar şi în prezent, deşi
testarea pe animale a fost reglementată, există
cazuri de încălcare a acesteia. Acest lucru nu e
valabil doar pentru companiile de produse cos-
metice, ci şi pentru medicamente sau alte pro-
duse de uz casnic;
  Conceptul de fermă industrială este o
denumire adecvată prin aceea că fermele sunt
foarte industrializate şi lucrează intensiv
datorită ideii de producţie în masă. În acest tip
de zootehnie, foarte multe animale sunt cres-
cute în cel mai mic spaţiu posibil, în detrimetrul
sănătăţii şi stării lor de bine. Susţinătorii drep-
turilor animalelor susţin faptul că din moment
ce tot trebuie să facem zootehnie, măcar să
tratăm animalele cu respect şi milă, iar acest
lucru este incompatibil cu practicile din fer-
mele industriale. Din această cauză, companiile
ce comercializează produse provenind din
ferme industriale nu sunt văzute bine de către
consumatorul etic, care preferă produsele
obţinute în ferme organice;
  Alte drepturi ale animalelor – acest cri-
teriu se referă la orice companie ce a fost impli-
cată în acţiuni de cruzime împotriva ani-
malelor. Sunt incluse si activităţi ce ar putea
duce la provocarea unor suferinţe animalelor
cum a ﬁ circurile, grădinile zoologice sau
folosirea animalelor în spoturi publicitare, pre-
cum şi cele ce presupun sacriﬁcarea animalelor
pentru blană sau gelatină;
d) Domeniul Politici este împărţit în urmă-
toarele 6 criterii:
  Finanţe anti-sociale – este vorba despre
companii care evită sa-şi plătească taxele, dar
fac proﬁturi uriaşe sau ﬁxează preţurile, dau
mită, sau oferă salariile excesive, de peste 
1 milion de dolari anual propriilor directori;
  Chemările la boicoturi -  la acest capitol
se ţine cont de boicoturile care au fost iniţiate
împotriva companiilor;
  Proﬁlul moral al companiei. În anii
1990, produsele etice tindeau să ﬁe produse de
companii etice, dar astăzi nu mai este atât de
uşor de spus ce este aceea o companie etică.
Totuşi, ar trebui să se demonstreze un proﬁl
moral ﬁdel sustenabilităţii la nivelul întregii
companii. Aici ar putea ﬁ incluse structuri co  -
merciale ce nu se axează pe proﬁt, companii
ve  getariene în totalitate, şi cele care vând doar
produse organice sau cele provenind din 
c omerţul  corect;
  Ingineria genetică. Unele dintre cele
mai mari companii de inginerie genetică din
lume au facut lobby pe lângă guvernele lor pen-
tru reguli comerciale speciﬁce de trecere peste
graniţă a recoltelor, mai exact a patentelor.  Alte
companii au făcut lobby împotriva puterii stan-
dardelor internaţionale de biosiguranţă de a
guverna impactul asupra mediului pe care
recoltele modiﬁcate genetic pot sa îl aibă, în
caz că aceste standarde ar putea duce la
restricţionarea exportului recoltelor respective.
Evident, un consumator etic va evita aceste
produse;
  Activitatea politică.  În prezent, com-
paniile au o prea mare inﬂuenţă asupra clasei
guvernamentale prin grupurile de lobby  şi prin
donaţiile directe către partide. Asfel, se acordă
punctaj negativ companiilor care donează bani
partidelor, sau care sunt implicate în procese de
convingere a guvernului şi instituţiilor prin
organizaţii de lobby internaţional;
e) Domeniul Sustenabilitatea produsului –
note pozitive sunt acordate unor produse din
game diferite de sustenabilitate, aşa cum ar ﬁ
produsele organice, produsele din comerţul
corect, evaluări bune la eﬁcienţa energiei, pro-
dusele certiﬁcate ca ﬁind vegetariene etc.
Concluzii
Trebuie să ne gândim că atunci când
cumpărăm produse etice oferim suport direct
companiilor progresive, care lucrează la
îmbunătăţirea stării actuale şi, în acelaşi timp,
refuzăm suportul pentru cei care abuzează de
orice pentru proﬁt. De exemplu, când cumperi
un săpun lichid ecologic, îi dai producătorului
fondurile necesare pentru a investi în tehnologii
curate şi în publicitate pentru a-şi face cunos-
cute produsele unei pieţe mai mari. În acelaşi
timp, nu mai cumperi săpunul lichid de
dinainte, deci producătorul respectiv pierde din
piaţă şi poate îşi va schimba din procese.
Beneﬁciile societăţii în urma consumului
etic sunt multiple, încurajându-se produsele şi
companiile inovative, în timp ce îi descurajează
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asupra societăţii şi a mediului. Dă putere,
oferind consumatorului posibilitatea de a inﬂu-
enţa modul în care produsul cumpărat este pro-
dus şi cum îşi desfăşoară activitatea compania
care le produce.
În momentul de faţă se poate observa fap-
tul că acest fenomen, consumerismul etic ia
amploare şi că nu mai este vorba despre o piaţă
de nişă, cum s-a crezut la început. Totuşi, acest
lucru se întâmplă doar în statele occidentale, în
care nivelul de trai permite cultivarea unor ast-
fel de comportamente. Rămâne de vazut cât de
repede va ﬁ transmis acest curent şi către alte
state, ce nu au acelaşi nivel de dezvoltare; de
asemenea, de real interes este şi felul în care
acest model englez va ﬁ acceptat în România. 
Note
(1) Cazul sistemului de frânare defectuos de la modelul Convair.
(2) Modalitate recomandată de Ethical Consumer Magazine din Marea Britanie, iar produsele
indicate ca „best buys” de această publicaţie sunt monitorizate complet din punct de vedere etic.
(3) Adică substanţe care se stochează în grăsimea corpului uman pentru perioade mari de timp.
(4) Un exemplu de astfel de listă este cea elaborată în 2006 de asociaţii precum Human Rights
Watch, War on Want, Survival International, Amnesty International şi International Confederation of
Free Trade Unions.
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